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摘要 
随着网络普及化及电子商务的快速发展，网络购物逐渐成为一种重要的销售
渠道，导致消费者强迫性购买现象日益普遍。然而，现有关于网络强迫性购买的
研究还比较有限。因此，本文主要研究目的就是探讨网络强迫性购买倾向的形成
机制。在现有研究和理论基础上，本文认为网络环境特征（网络促销力度、网络
购物便捷性、网络情境吸引力）和消费者个体特质（消极情绪、心理压力、物质
主义价值观、自尊）两个方面对网络强迫性购买倾向具有重要的影响，并消费者
自我控制在这种影响过程中具有中介作用。通过设计问卷、收集数据、分析数据，
研究结果显示： 
（1）网络促销力度通过自我控制对消费者网络强迫性购买倾向具有显著影
响，即当网络促销力度越大时，消费者自我控制力就会越低，从而网络强迫性购
买倾向就会越高。网络购物便捷性通过自我控制对消费者网络强迫性购买倾向具
有显著影响，即当网络购物便捷性越大时，消费者自我控制力就会越低，从而网
络强迫性购买倾向就会越高。网络情境吸引力通过自我控制对消费者网络强迫性
购买倾向具有显著影响，即当网络情境吸引力越大时，消费者自我控制力就会越
低，从而网络强迫性购买倾向就会越高。 
（2）心理压力通过影响自我控制，进而影响消费者网络强迫性购买倾向，
即当消费者心理压力越大时，消费者自我控制力就会越低，从而网络强迫性购买
倾向就会越高。消极情绪通过影响自我控制，进而影响消费者网络强迫性购买倾
向，即当消费者消极情绪越大时，消费者自我控制力就会越低，从而网络强迫性
购买倾向就会越高。物质主义通过影响自我控制，进而影响消费者网络强迫性购
买倾向，即当消费者物质主义越大时，消费者自我控制力就会越低，从而网络强
迫性购买倾向就会越高。另外自尊对消费者自我控制、消费者网络强迫性购买行
为影响的不显著。 
 
关键词：网络强迫性购买倾向；网络环境特征；个体特征；自我控制 
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Abstract 
With the rapid development of the popularity of e-commerce, online shopping 
has become an important marketing channel and makes compulsory shopping more 
common. However, there is little study on the behavior of compulsory buying. 
Therefore, this thesis attempts to explore the formation mechanism of online 
compulsory shopping. Based on existing researches and theories, this thesis argues 
that network environment characteristics, including online promotions, convenience 
of online shopping and attraction of online shopping and consumers’ individual traits, 
including negative emotions, psychological pressure, materialistic values and 
self-esteem have an important influence on the purchase intention of online 
compulsive shopping, and self-control has a mediating effect. Through the design of 
questionnaire, data collection and data analysis, the results are shown as follows: 
(1) Online promotion has a significant effect on purchase intention of consumer 
online compulsive under the influence of self-control, i.e. when the degree of online 
promotion is more intensive. The convenience of online shopping has a significant 
effect on purchase intention of consumers’ online compulsive shopping under the 
influence of self-control, i.e. when the online shopping is more convenient, consumers’ 
self-control will be lower and the intention of online compulsive shopping will be 
higher. The attraction of the situation of online shopping has the same effect with 
online promotion and convenience of online shopping. 
 (2) Psychological pressure has an effect on the intention of online compulsory 
shopping through the influence of self-control, namely, the consumer’ psychological 
pressure is greater, consumers’ self-control is lower and the intention of consumers' 
online compulsive shopping is higher. Negative emotions have an effect on 
consumers' online compulsive shopping through the influence of self-control, which 
means when the consumers’ negative emotions are more, consumers’ self-control is 
lower and the intention of online compulsive shopping is higher. Consumers’ 
Materialism has an effect on  the intention of consumers' online compulsive 
shopping, namely when the consumer materialism is stronger, consumers’ self-control 
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is lower and the intention of  consumers’ compulsive shopping is higher. In addition, 
the effects of self-esteem on consumers' self-control and consumers’ online 
compulsive shopping are not significant. 
 
Keywords: Online Compulsive Shopping Tendency; Online Environment 
Characteristics; Individual Traits; Self-control 
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第一章 绪论 
第一节 研究背景 
近年来，中国经济的持续高速增长使得居民的消费能力不断提高，据国家统
计局发布的数据显示，2009 年 1 到 11 月份，社会消费品零售总额比上年同期增
长了 15.3%，显示出强劲的增长态势。伴随着经济的增长，各种非理性的消费行
为也日益增多，比如强迫性购买、炫耀性购买。据世界奢侈品协会发布的报告显
示，截至 2009 年 1 月，中国奢侈品消费总额达 86 亿美元，占全球市场的 25%，
首次超过美国，成为世界第二大奢侈品消费国，预计 2010 年将增至 120 亿美元。
不少消费者为了购买奢侈品，省吃俭用，甚至不惜透支多张信用卡，仅仅为了满
足一时的购物需求。这些非理性的消费行为给消费者自身、家人以及社会都带来
了各种危害。 
另一方面，消费者购物习惯在逐渐发生变化。随着互联网的普及以及电子商
务的蓬勃发展，传统的线下渠道不再是消费者唯一的购物通路，网络购物的交易
额呈现了井喷式的增长。根据CNNIC《第 25次中国互联网络发展状况统计报告》
显示，截至2009年12月31日，中国网民规模达到了3.84亿人，普及率达到28.9%。
网民规模较 2008 年底增长了 8600 万人，年增长率为 28.9%。网络购物用户规模
1.08 亿人，增长了 45.9%，网络购物市场交易规模达到了 2500 亿，较 2008 年翻
番增长。 
在这样的背景下，网络上的各种非理性的消费行为日益呈现增长趋势。互联
网让购物变成更加简单方便，价格更加透明，选择也更加丰富，只要打开电脑，
从衣服、化妆品到家具、电器，各种商品都可以在网络上购买。这种便利性和价
格优势进一步诱发了消费者的非理性消费行为，比如冲动型购买、强迫性购买和
网络购物成瘾行为。 
过去的二十多年里，西方学者的研究大量的集中在传统购物渠道下的强迫性
购买行为，极少有学者把强迫性购买行为放在网络的渠道下进行考察。与传统渠
道相比，网络环境特征、消费者个体特征是否会影响消费者强迫性购买倾向？以
及如何影响？ 
综上所述，目前对于强迫性购买的研究主要基于传统营销渠道，而很少对网
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络营销渠道中的强迫性购买现象进行讨论。本研究将在一个新的环境中探讨强迫
性购买现象，着重研究网络强迫性的内外部形成机制，并有针对性地提出一系列
的解决方案。 
第二节 研究目的和意义 
一、研究目的 
本文主要的研究目的就探讨哪些因素会影响消费者网络强迫性购买倾向？
这些因素是如何影响网络强迫性消费行为？从而揭示网络强迫消费行为的形成
机制。 
具体来说，主要包括两个目的：第一，本文分别网络环境特征以及消费者个
人特征两个方面，分别探讨网络促销力度、网络购物便捷性、网络情境吸引力、
消极情绪、心理压力、物质主义价值观、自尊等七个因素对消费者网络强迫性购
买倾向的影响。第二，本文需要接受消费者自我控制在网络促销力度、网络购物
便捷性、网络情境吸引力、消极情绪、心理压力、物质主义价值观、自尊等七个
因素对消费者网络强迫性购买倾向的影响中具有部分中介作用。 
二、研究意义 
（一）理论意义 
揭开了网络强迫性消费行为的形成机制。现有的文献对强迫性的研究比较丰
富，但对于网络强迫性消费者行为的比较少，尤其是对于网络强迫性消费行为的
形成机制还没有一个系统地结论性研究。因此，本文从网络购物环境和消费者实
时购物的心态角度出发，认为网络促销力度、网络购物便捷性、网络情境吸引力、
心理压力、消极情绪、物质主义、自尊对网络强迫性消费行为具有重要的影响，
同时，本文还发现，这种影响是通过自我控制为中介的，进而对网络强迫性消费
行为具有重要的影响。因此，在理论上，本文的研究成果对于目前强迫性消费的
研究具有一定的补充作用。 
（二）实践意义 
本文最主要的实践意义就是有利于帮助对消费者形成正确的消费者观。本文
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